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WestendorpのPriceSensitivityMeterに関する考察
一活用上の注意点と諸問題一
兼子良久
１．はじめに
PriceSensitivityMeter’（以下、ＰＳＭとする）は、オランダの経済学者
であるWestendorp（1976）によって提案された製品．サー ビスの価格決
定技法であり、特にビジネス分野では国内外問わず活用頻度の高い技法で
ある。ＰＳＭはビジネス分野で広く活用されるのに対して、研究分野でその
技法について言及されることは少ない。これは、ＰＳＭがビジネス上での活
用を前提に提案されたものであることが一因と言えるし、Westendorpに
より執筆された論文（NSS-PriceSensitivityMeter:ANewApproachto
StudyConsumerPerceptionofPrices）が入手困難であり、ｐＳＭの技法が間
接的に伝わっていったという経緯も一因になっているようである。ＰＳＭに
関しては、山川・佐々木（2004）で解釈上の問題点について詳細な検討がな
されている。ただし、山川・佐々木（2004）の研究は、ＰＳＭを改良した新
たな価格決定技法の提案に焦点があてられており、ＰＳＭ活用上の諸問題の
言及には限界が見られる。本稿では、先行研究を基に、ＰＳＭ活用における
注意点と諸問題を整理し、ＰＳＭを有効に活用するために今後検討すべき課
題について述べる。
景気の低迷によりマーケティングにおける価格の重要′性が増している現
在、ＰＳＭを主とする価格決定技法について検討を加えることは、実務の上
でも意義があると思われる。本稿の構成は以下のようになっている。まず、
第２節で価格決定技法の種類、第３節でＰＳＭが考案された理論的背景を概
観する。第４節でＰＳＭの概要を説明し、第５節で測定方法．集計方法．解
釈方法の３つの観点からＰＳＭ活用上の諸問題と注意点について言及する。
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２．価格決定技法の種類
価格は利益に直接的な影響を与える重要な要素であるものの、過去、ビジ
ネス上の価格戦略策定において、マーケットリサーチの活用頻度はそれ程高
いものではなかった。一般的に価格設定の際に使われる手法は、コストに対
するマークアップにより価格が決められるコストプラス法である。しかし、
このようなコストプラス型の価格設定は、消費者側の反応を無視した決め方
であるとの批判もある。消費者は心の中に、これ以上は支払うことは出来な
いと感じる価格である留保価格（reservationprice）を持っている。ソニー
が2006年１１月にケーム機として発売したプレイステーション３は、販売価格
として20GＢモデルが49,980円、６０GＢモデルが59,980円に設定された。発売
後、プレイステーション３の売上げはしばらく低迷することとなった。この
低迷の要因の１つは、消費者がゲーム機に支払っても良いと感じている最大
の価格を、プレイステーション３が大きく上回ってしまった点にあると指摘
されている（e9.,多根2007)。また、価格は安ければ良いというものでもな
い。価格を安くしすぎることで逆に売れなくなってしまうこともある。消費
者は品質判断が難しい場合には、価格で品質を推し量ろうとする傾向を持
つ。そして、あまりにも安い価格を観察した場合には、それを品質の悪さに
結びつけることもある。価格をマーケットリサーチのみで決めることは現実
的ではなく、最終的にはコストとのバランスを考慮しなければならない。し
かし、消費者の価格に対する意識は複雑であるため、価格設定における失敗
の確率を減らすには、価格に対する消費者反応をよく理解しておく必要があ
る。例えば、1991年からアメリカのペットフード業界（ヘインズ／ネスレ／
マーズ／グランドメトロポリタン）で発生した価格戦争では、ヘインズは価
格戦争の中止を意図して、競合に先行して値上げを実施した。しかし、競合
はこれにまったく追随せず、ヘインズのマーケットシェアは23％から15％ま
で急落した。その後、ヘインズは価格戦争から脱却するため競合との差別化
に注力するとともに、コストを基準に価格を設定する方法を止め、消費者が
購入しても良いと感じるペットフードの価格範囲を調べ、その価格を基準に
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コストを圧縮する方法を採用した。この結果、３年足らずでヘインズのマー
ケットシェアは15％から25％まで回復した2．
マーケティング分野における先行研究では、マーケットリサーチを基に価
格設定の方向‘性を検討する手法として、様々な価格決定技法が提案されてい
る。Breidert,HahslerandReutterer（2006）を参考に、各価格決定技法の
関係を図ｌに示す。
図１．各価格決定技法の位置づけ
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価格決定技法は、実際の（もしくは擬似的な）購買データを利用する手法、
アンケートによる選好データを利用する手法に大別することが出来る。ま
た、購買デー タを利用する手法は、ＰＯＳ（pointofsales）デー タなど店舗等
での実際の購買データを利用する手法と、擬似的な購買状況から被験者反応
を測定し、それを利用する手法に分類することが出来る。一方、選好データ
を利用する手法はアンケートデータを利用する手法であり、被験者に価格を
直接的に尋ねる直接測定法と、コンジョイント分析など間接的に価格反応を
推定する間接測定法に分類することが出来る。本稿が検討対象とするＰＳＭ
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は、直接測定法に含まれる手法である。これらの価格決定技法について主に
議論されるのは、各技法が持つ長所と短所であり、それらを踏まえた場合、
どのように使い分けられるべきかという点である（eg,Naglel988;Hanna
andDodgel995;DolanandSimonl996;Breidert,HahslerandReutterer
2006)。各技法の長所・短所を検討する際の視点は、著者によって若干の違
いは見受けられるものの、「費用的、時間的制約」を考慮して使い分けられ
るべきであると結論付けられている点では共通している。
近年ではマーケットリサーチの結果を参考に価格決定を行う企業は、国内
外を問わず増えてきている。例えば、日本マーケティングリサーチ協会が市
場調査会社に実施した第36回経営業務実態調査によれば、製品価格を目的と
した調査案件受注率は62％となっている。その際に特に利用頻度の高い手法
がＰＳＭである3．ＰＳＭは、アンケートによる４つの設問を基に価格決定を
行うシンプルな技法であり、他の技法と比較すると、時間・費用・労力を
含めたコスト面での優位性を持っている（Breidert,HahslerandReutterer
2006)。そのため、ＰＳＭは30年以上前に提案された技法であるが、今なおビ
ジネス分野で積極的に活用されている。
３．ＰＳＭの理論的背景
３－１．受容価格幅
ＰＳＭは、Stoetzel（1954）をはじめとする受容価格幅・内的参照価格幅に
関する研究をベースとする技法である。伝統的な価格理論では、消費者は
製品・サービスに対する完全な情報を有していると仮定されている。従っ
て、経済学的観点では、価格の主な役割はコストとしての指標となる。しか
し、現実には消費者が有している情報は完全ではない。それ故、Scitovszky
(1945-1946）は、買い手にとっての価格の役割とはコスト指標だけではな
く、その製品の品質を推し測る指標としての役割も存在することを指摘し
た。Stoetzel（1954）は、品質を推測する指標としての価格の役割に着目し、
経済学において市場価格は１点で定まるとされるが、情報の不完全性が存在
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するために、個々人が製品・サービスを購入しても良い感じる価格は一定の
幅を持っていることを指摘した。Stoetzel（1954）は、購入しても良い感じ
る価格の下限を「あまりにも安いので品質に不安を抱く価格｣、上限を「品
質のわりには高すぎると感じる価格」と定義し、ラジオを対象に、
どの価格を下回ると、品質に対して不安を抱きますか？
どの価格を上回ると、品質の割には、あまりにも高いと感じますか？
という２つの設問への回答結果から、受容価格幅の存在を明示するととも
に、『｢安すぎる」とも「高すぎる」とも感じない被験者が最多になる価格」
を最適販売価格（theoptimumsellingprice）と命名し、消費者の抵抗感が
最も小さくなる価格帯であるとした。続いて、GaborandGranger（1966）
は、最適販売価格や消費者の価格観の分布がマーケティング上どのような意
味を持つのかについて言及した。GaborandGranger(1966）は、「安すぎる」
とも「高すぎる」とも感じない被験者の分布をバイレスポンスカーブ（buy
responsecurve）と呼び、価格を変数とする関数を以下のように定義した。
Ｌ(P)：価格がＰであったときに、買い手がそれを安すぎると感じる比率
Ｈ(P)：価格がＰであったときに、買い手がそれを高すぎると感じる比率
Ｂ(P)：ｌ－Ｌ(P)-Ｈ(P）
図２．Ｌ(P）．Ｈ(P）．Ｂ(P）
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Ｌ(P）．Ｈ(P）は、図２のように累積での非受容者比率を示す累積分布曲線
で示される。買い手に受容価格幅が存在するならば、その価格での受容者比
率を示すバイレスポンスカーブは価格の低下に従って逓増するものの、一定
の価格を超えると逓減し始める。また、「安すぎる」価格と「高すぎる」価格
の分布が同分散の正規分布をしていれば、累積分布曲線の交点は、バイレス
ポンスカーブの頂点である最適販売価格に一致する（山川・佐々木2004)。
図３．図４は、関東に住む30代女‘性に対し、１リットルのパック牛乳を対
象製品として、価格の上限・下限に関する設問を記載した調査を実施し、そ
の結果を示したものである4．
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牛乳の例では、その価格を「安すぎる」とも「高すぎる」とも感じない被
験者は149円で最も多くなる（図４)。従って、Stoetzel（1954）が示した最
適販売価格は149円となる。例えば、ある牛乳のブランドＡの価格が180円
であったしよう。180円という価格設定をバイスポンスカーブから評価する
ならば、「149円のときよりも、その価格（180円）を拒絶する消費者が多い」
という点では最適ではないと判断できる。
一方、Ａｄａｍ（1958）は、市場ベースでの受容価格幅の推定を試みている。
図５は、歯ブラシを対象製品として、価格の上限・下限に関する調査を実施
し、その結果を累積分布曲線で示したものである5．市場ベースの受容価格
幅は、それぞれの累積分布曲線が50％になるところ（その価格を受容する被
験者と受容しない被験者が半数になるところ）で決定される。歯ブラシの例
では、受容価格幅は50円～300円となる。つまり、メーカーが歯ブラシの価
格を決める場合には、５０円～300円の間で価格設定する必要がある。なぜな
らば、価格がこの範囲を外れた場合には、その価格を受容しない（安すぎる
と感じる．高すぎると感じる）消費者の数が受容する消費者の数を上回るか
らである。
図５．歯ブラシの受容価格幅（歯ブラシ）
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３－２．内的参照価格幅
Scitovszky（1945-1946）は、消費者は心の中に通常価格（normalprice）
もしくは公正価格（fairprice）を持っており、通常価格と販売価格との差か
ら価格の安さ高さを知覚しているだろうことを指摘した。これらは後の研究
では内的参照価格（internalreferenceprice）と総称されている。内的参照
価格に関わる研究については、Ｅｍｅｒｙ（1962）の研究が最も古い。Ｅｍｅｒｙ
(1962）は、Helson（1959）の順応水準理論を用い、個々 の消費者は受容価
格幅内に安いか高いかを判断する価格を持っていること、この価格は１点で
存在するのではなく一定の幅があること、観察された価格がこの幅内にある
場合には、消費者はその価格を安いとも高いとも感じない（価格に対して鈍
感になる）との仮説を立てた。つまり、ある製品・サービスの価格に関して、
消費者が、普通はこれくらいだと感じている価格から観察した価格が安けれ
ば、その製品・サービスは安いと知覚され、高ければ高いと知覚される。そ
して、観察した価格が普通はこれくらいだと感じる価格であれば､消費者は、
その価格を高いとも安いとも感じない。上田（1999）は、内的参照価格に関
わる先行研究をレビューし、内的参照価格を「消費者が製品価格の高低を判
断するための基準価格であり、消費者の記憶内に存在している。この内的参
照価格は、消費者が過去に経験した価格など多様な価格から構成され、ある
幅を持っている」と定義している。
受容価格幅（Pa-Pb）と内的参照価格幅（Pc-Pd）の関係を図６に示す6．
消費者は観察した価格がＰａを下回る場合には安すぎる、Ｐｂを上回る場合
には高すぎると感じ購入を拒絶する。観察した価格がＰＣとＰｄの間にある
場合には、それを高いとも安いとも感じず、妥当な価格と知覚する。観察
した価格がＰａとＰＣの間にある場合、安すぎはしないが、安い価格である
と知覚する。観察した価格がＰｄとＰｂの間にある場合、高すぎはしないが、
高い価格であると知覚する。
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図６．受容価格幅と内的参照価格幅
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Emery（1962）は内的参照価格の測定のために、飲料の新製品を対象に、
･通常はこれくらいだと感じる価格の上限
･通常はこれくらいだと感じる価格の下限
を測定し、内的参照価格には幅があることを指摘するとともに、高くも安く
もないと感じる被験者の数が最も多くなる価格帯を見つけ出した。この価格
帯は、それを妥当と感じる消費者が最も多くなる価格帯であり、言わば、そ
の製品・サービスに対する相場観を示す価格と言える。
４．受容価格幅･内的参照価格幅の価格決定技法への活用(PSMの概要）
４－１．ＰＳＭの概要
Westendorp（1976）が考案したＰＳＭは、受容価格幅と内的参照価格幅に
関わる一連の研究をベースとしているが、特に1971年に執筆されたMonroe
の論文を参考にしているように思われる。Stoetzel（1954）・Ａｄａｍ（1958）・
Fouilhe（1960)・Ｅｍｅｒｙ（1962)・Sherif（1963)・GaborandGranger（1966）
等の研究は、受容価格幅・内的参照価格幅の存在や価格観分布の形状を主な
研究テーマとしていたが、Monroe（1971）はその測定手法を価格決定技法
の１つとして提案している点に特徴がある。Monroe（1971）の手法は、被
験者に様々な価格を提示し、それらの価格を、
②．③．④□⑤
図７．Monroeの手法（味噌（１ｋｇ)）
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の５カテゴリーに分類してもらう。各被験者につき、各カテゴリーに分類し
た価格の数が奇数個であれば真ん中の価格、偶数個であれば２つの中心価格
の平均を採用する。そして、それらの価格から累積分布曲線を作成する。味
噌（１ｋｇ）を対象に同様の調査を行った結果を図７に示す7。
④
Ａｄａｍ（1958）の方法と同じく、各曲線上において累積比率が50％になる
価格を見つけ、累積分布曲線から５つの価格領域を作成する。例えば、「受
容不可能（安い)」の累積比率が50％に相当する価格は120円となる。した
がって、120円以下は、安すぎて受容不可能な価格領域（①）となる。「受容
可能（安い)」の累積比率が50％に相当する価格は190円であり、120円～190
円が安いと感じる価格領域（②）となる。同じように190円～208円が「最も
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受容可能」と感じる価格領域（③)、208円～300円が高いと感じる価格領域
(④)、300円以上が高すぎて受容不可能な価格領域（⑤）となる。この結果
から価格設定の方向'性について考えるならば、受容価格幅は120円～300円で
あるから、価格設定はこの領域(②③④）で行なわれるのが望ましい。また、
値引きをする場合には、安いと感じる領域である120円～190円の間で設定し
なければ値引き効果は薄くなる。
Westendorp（1976）のＰＳＭは、Monroe（1971）の手法に類似している。
ただし、Monroe（1971）の手法が各曲線を独立したものとみなしているの
に対し、ＰＳＭでは各曲線の関連性を踏まえた分析がなされる点に特徴があ
る。ＰＳＭは４つの設問から構成される。具体的には、
どの価格であなたは、あまりにも安いので品質に不安を感じ始めますか。
どの価格であなたは、品質には不安はないが、安いと感じ始めますか。
どの価格であなたは、その品質ゆえ、買う価値があるが、高いと感じ始め
ますか。
どの価格であなたは、あまりにも高いので品質がよいにもかかわらず、買
う価値がないと感じますか。
の４つの価格を測定する。「品質に不安を感じる価格」と「高すぎて買う価
値がない価格」は受容価格幅、「安いと感じる価格」「高いと感じる価格」は、
内的参照価格幅に相当する。ＰＳＭの集計手順を、カレールウ（固形：200ｇ
前後）を対象製品に実施した調査結果を基に示す8。
l）「品質に不安を感じる価格」「安いと感じる価格」は高い価格から、「高
すぎて買う価値がない価格」「高いと感じる価格」は低い価格から累積比
率を算出する（図８)。
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図８．累積分布曲線①カレー ルウ（固形：200ｇ前後）
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２）「安いと感じる価格」「高いと感じる価格」の累積比率を『１（もしくは
100％)』から差し引き、累積分布曲線を反転させる（図９)。そのため､「安
いと感じる価格」を意味する累積分布曲線は「安くないと感じる価格」に、
「高いと感じる価格」を意味する累積分布曲線は「高くないと感じる価格」
に変換される。
図９．累積分布曲線②カレー ルウ（固形：200ｇ前後)）
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ＰＳＭでは、各曲線の交点から最適価格（theoptimalpricingpoint）・無差
別価格（theindifferentprice）・最高価格（thepriceofexpensiveness）・最
低価格（thepriceofcheapness）を導く（図１０)。
図10．ＰＳＭの結果カレー ルウ（固形：２００９前後）
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最適価格（theoptimalpricingpoint）
「安すぎる」と「高すぎる」の曲線が交差する箇所（｢安すぎる」と思う累
積被験者数と「高すぎる」と思う累積被験者数が同数となる箇所）に対応
する価格は、最適価格と呼ばれる。この価格は、Stoetzel（1954）が示した
最適販売価格と同じものである。「安すぎる価格」と「高すぎる価格」の分
布がそれぞれ同分散の正規分布をしていれば、その交点は「安すぎる」と
も「高すぎる」とも感じない回答者が最多になる価格となる（山川・佐々
木2004)。図１１は各被験者の回答結果であるとする（Ｐａ～Ｐｄの値は被験者
によって異なる)。最適価格は、その価格が図１１の①の範囲にある被験者が
最多となる価格であり、言い換えれば、被験者によって「安いが安すぎでは
ない（④)」「安くも高くもない（②)」「高いが高すぎではない（③)」とい
う知覚の違いはあるものの、受容不可能と感じる被験者が最少となる価格で
ー
工iF計
司緬〈ない戸ＪＩ１←安くない 戸
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ある。カレールウ（固形：200ｇ前後）の例では、160円が最適価格となる。
160円は、「安すぎる」と感じる被験者が1.4％、「高すぎる」と感じる被験者
が1.1％であり、被験者の97.5％(１００％-1.4％－１．１％＝97.5％）が「安すぎる」
とも「高すぎる」とも感じない価格となる。
図11．設問への回答結果
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無差別価格（theindifferentprice）
「安くない」と「高くない」の曲線が交差する箇所（｢安くない」と思う累
積被験者数と「高くない」と思う累積被験者数が同数となる箇所）の価格は
無差別価格と呼ばれる。無差別価格は「安い」とも「高い」とも感じない被
験者数が最多となる価格となる。言い換えれば、その価格が図１１の②の範囲
にある被験者が最多となる価格であり、消費者の製品・サービスに対する相
場観を示す価格である。Westendorp（1976）は、被験者が過去に製品に対
して支払った価格の中央値、ないし市場におけるマーケットリーダーの価格
に近くなるとしている。カレー ルウ（固形：２００９前後）の例では、170円が
無差別価格となる。170円は、被験者の75.3％が「安い」とも「高い」とも
感じない価格となる。
最高価格（thepriceofexpensiveness）
「高くない」と「高すぎる」の曲線が交差する箇所（｢高くない」と思う累
積被験者数と「高すぎる」と思う累積被験者数が同数となる箇所）に対応す
る価格は最高価格と呼ばれ、高さの限界点であるとされる。この点は、「高
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すぎるとは思わないが、高い」と感じる被験者が最多となる価格、言い換え
れば、その価格が図llの③の範囲にあるにある被験者が最多となる価格であ
る。カレールウ（固形：200ｇ前後）の例では250円が最高価格となる。
最低価格（thepriceofcheapness）
「安くない」と「安すぎる」の曲線が交差する箇所（｢安くない」と思う累
積被験者数と「安すぎる」と思う累積被験者数が同数となる箇所）に対応す
る価格は最低価格と呼ばれ、安さの限界点であるとされる。この点は、「安
すぎるとは思わないが、安い」と感じる被験者が最多となる価格、言い換え
れば、その価格が図llの④の範囲にある被験者が最多となる価格である。カ
レールウ（固形：２００９前後）の例ではloo円が最低価格となる。
先述のように、ビジネスの場ではＰＳＭの活用頻度は高いものの、活用上
の注意点やその技法の問題点について言及されることは少ない。以下では、
先行研究の知見を踏まえつつ、ＰＳＭ活用に関わる諸注意と検討課題につい
て整理していきたい。
５．ＰＳＭに関わる活用上の注意点と課題
５－１．測定方法に関わる注意点と課題
５－１－１．測定内容
Stoetzel（1954）の研究以降、受容価格幅の測定内容は一貫しており、高
すぎる価格（上限）と安すぎる価格（下限）を回答させる方法が、近年
の研究においても使われている（e9.,Lichtenstein,BlochandBlackl988；
Lichtenstein,BurtonandKarsonl991;Ｏ，NeillandLambert2001)。しかし
ながら、特に「安すぎる価格」に関しては常に存在するというわけではな
く（eg,Ofir2004)、被験者によっては無いかもしれないものを無理に回答
させ、受容価格幅を過度に意識させる方法であるとして、誘導設問になり
かねないとの批判もある（eg.,GaborandGrangerl966)。一般的にＰＳＭも
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｢高すぎる価格」「安すぎる価格」を回答してもらうことを前提とするが、特
にカテゴリー単位ではなく、ブランド単位で測定する場合には、信頼‘性の高
いブランドであれば、安すぎて不安になる価格自体が存在しない可能性もあ
る。したがって、より精度の高い回答を得るためには、GaborandGranger
(1966）が採用したような、上限・下限を回答するか否かは被験者に委ねる
形式とするのが適切と思われる。
一方、内的参照価格には幅があるという考え方は一般的になっているもの
の、サーベイデータを使った研究においては、幅ではなく１点で測定される
ケースが多い。内的参照価格を幅で測定しているのは、知り得る限りでは
Emery(1962）とWestendorp(1976)で確認される程度である。Emery(1962）
の場合には、「通常はこれくらいだと感じる価格の上限」「通常はこれくら
いだと感じる価格の下限」から幅を測定する。一方、ＰＳＭでは「安いと感
じ始める価格」「高いと感じ始める価格」から幅を測定する。しかしながら、
この２つの測定内容から得られる内的参照価格幅は異なるかもしれない。内
的参照価格となり得る価格には、公正価格・通常価格・期待価格・平均観
察価格など複数あることが指摘されている（eg,KleinandOglethorpel987；
Winerl988)。例えば、Ｅｍｅｒｙ（1962）は通常価格の幅を測定しているが、
Westendorp（1976）については回答すべき内的参照価格の種類に関する明
確な指定はない。いずれにしても、内的参照価格幅に関して、どのように測
定すべきかは理論的背景も含めて現在までほとんど議論されておらず、今後
検討されなければならない課題である。
５－１－２．回答方式
マーケティング分野で消費者の価格観を抽出する試みがなされる一方、目
的には若干の違いはあるものの、経済学分野でも同様の試みがなされてき
た。これはＷＴＰ（willingnesstopay：支払い意思額）と呼ばれ、一般的に
受容価格幅の上限と同義である。ＷＴＰの測定は、環境資源といった市場が
存在しない財（非市場財）に対してなされるのが通常である。これは、非市
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場財の市場価値を測定するために提案された手法であることに基づいている
(Venkatachalam2004)。ＷＴＰに関わる先行研究では、正確な測定のために、
いくつかの回答方式が提案されるとともに、測定に際して発生する様々な回
答バイアスについての考察がなされてきた点に特徴がある。ＷＴＰに関わる
研究と比較すると、マーケティング分野ではこのような議論はほとんどされ
てこなかった。特に価格決定のための手法として価格を測定する際には、バ
イアスが生じないような正確な測定が求められるだろう。
ＷＴＰに関する先行研究において提案されている回答方式としては、付け
値ケー ム方式（thebiddinggame)・自由記述方式（open-ended)・支払いカー
ド方式（paymentcard）・二項選択方式（dichotomouschoice）に分類する
ことが出来る（Boyleeta1.,1996)。
・付け値ケーム方式
測定手法の中でも最も古い手法であり（MitchellandCarsonl989)、特定
の金額に対して支払い意思額がそれよりも高いかどうかを尋ねられ、「いい
え」と答えるまでそれより高い金額が提示される。この方式は回答のしやす
さという点で優位'性を持つとされるが、提示価格の開始点によるバイアスが
生じる可能性が指摘されている（Venkatachalam2004)。
・自由記述方式
この手法は、価格を提示するわけではないため、最もバイアスが生じに
くい方法とされる（Walsh,LoomisandGillmanl984)。ただし、自由に回
答できる方式であるため、被験者に戸惑いが生じやすく①evousgeseta1.,
1993)、外れ値である非常に高い金額や低い金額が出現しやすいといった問
題が指摘されている。また、金額を自由に回答できるため、意図的に高い（安
い）金額を述べる戦略的バイアス（strategicbias）が生じやすいとされてい
る（Hanemannl994)。マー ケティング分野でも直接測定法の問題点として、
意図的に高い金額を述べてしまう名声効果など、この種の欠点が指摘される
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こともある（eg.,DolanandSimonl996)。
．支払いカード方式（選択肢方式）
価格の選択肢を提示する方式である。価格の選択肢（もしくはカード）を
提示し、支払い意思額を選択してもらう手法であり、自由記述方式よりも被
験者の戸惑いを軽減する手法である。GaborandGranger（1966）は受容価
格幅の測定において、この方式を採用している。しかし、どのような選択肢
を提示するかによって、幅バイアス（rangebias）が生じる危険性が指摘さ
れている（MitchellandCarsonl989)。例えば、ＣＯＸ（1986）は被験者に提
示される価格の幅が広いほど、受容価格幅の上限が高くなる傾向があること
を証明している。また、Kosenko（1989）は、順序効果により、価格提示の
順番によっても回答される価格に変化が生じることを明らかにしている。
・二項選択方式
ＷＴＰの測定に特有の方法であり、被験者は提示された金額に対して支払
い意思があるかどうかを、１度だけYes/NCで回答する方式である。この方
式は種々のバイアスが生じにくい手法とされるが、Yes回答が多くなり、結
果として他の手法よりも支払い意思額が高くなる傾向にあることが明らかに
されている（e9.,Ｂｏｙｌｅｅｔａ1.,1996;Browneta1.,1996)。
一般的に４つの方法のうち、自由記述方式が最も優位性が高いとされてい
る（e9..MitchellandCarsonl989)。一方、Westendorp（1976）により推
奨されている回答方式は支払いカード方式であり、「安すぎる価格」「安い価
格」に関しては、高い価格から低い価格へ、「高すぎる価格」「高い価格」は
低い価格から高い価格へ選択肢を設けるよう指定されている。しかしながら
先述のように、ＷＴＰにおける先行研究からは、支払カード方式は順序効果
といった回答バイアスを生じさせやすい方式であるということが明らかにさ
れている。
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ただし、ＷＴＰ測定の際に対象となる非市場財は、それに対する価格知識
が存在しないため心理的バイアスを受けやすく、市場財に関しては上述した
ようなバイアスは受けにくいとされる（e9.,KealyandTurnerl993;Ｂｒｏｗｎ
ｅｔａ1.,1996)。そのため、一般的に市場財が対象となるＰＳＭに関しては、回
答方式自体はバイアスを生じさせる要因にはならないかもしれない。回答方
式を実証的に比較している研究は非市場財に限定されており、回答方式を
原因とするバイアスが市場財にも起こり得るかについては明らかではない
(eg.,KealyandTurnerl993;Carsoneta1.,1996)。正確な価格観測定のため
には、市場財を対象に、回答方式によってどのようなバイアスが生じる可能
‘性があるかついて検証する必要があるだろう。
５－２．回答結果の集計に関わる注意点と課題
ＰＳＭにはWestendorp（1976）の方式と､NewtonoMillerandSmith(1993）
の方式の２種類が存在し、両方式がそれぞれ利用されている。山川．佐々
木（2004）によれば、Newton,ＭｉｌｌｅｒａｎｄＳｍｉｔｈ（1993）がＰＳＭの手法を
誤って紹介したことをきっかけに、誤った手法が広まったことにその原因
があるとしている。先述のように、ＰＳＭ本来の手法は、「安いと感じる価
格（cheap)」「高いと感じる価格（expensive)」の累積分布曲線を反転さ
せ、「安くないと感じる価格（notcheap)」「高くないと感じる価格（not
expensive)」に変換しなければならない。Newton,MillerandSmith（1993）
は、「安いと感じる価格」「高いと感じる価格」の曲線を反転させるというこ
とをせずＰＳＭを紹介した。洗剤を対象製品した両方式の結果を図１２．図１３
に示す。
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図13．Newton,MillerandSmith方式（液体洗剤詰め替え400ｍl程度）
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図12．Westendorp方式（液体洗剤詰め替え400ｍl程度）
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格は同じになるが､最高価格･最低価格は異なってくる。洗剤の例で言えば、
Westendorp方式は最低価格がlOO円、最高価格が250円となるのに対して、
Newton,MillerandSmith方式は最低価格が148円、最高価格が198円となり、
Westendorp方式よりも受容価格幅は狭くなる。したがって、どちらの方式
を採用するかによって、どの範囲で価格設定をすべきかといった目安に大き
な食い違いが生まれることになる。
上田（2005）は、どれを採用すべきか根拠も厳密ではないと述べている
が、Newton,ＭｉｌｌｅｒａｎｄＳｍｉｔｈ方式は、論理的な意味が見出しにくいとい
う点で誤りと言える方式である。Westendorp方式の最高価格は「高い（図
１４の①の範囲)」と感じる被験者が最多となる価格、最低価格は「安い（図
14の②の範囲)」と感じる被験者数が最多となる価格に対応する。対し
て、Newton,ＭｉｌｌｅｒａｎｄＳｍｉｔｈ方式の最高価格は図14の③の範囲にある被
験者が最多となる価格、最低価格は図１４の④の範囲にある被験者が最多と
なる価格に対応しており、最高価格・最低価格としての意味を見出しにく
いものとなっている。Newton,ＭｉｌｌｅｒａｎｄＳｍｉｔｈ方式は、Kupiec（2001）・
Teodrescuetal.，（2008）といった研究論文でも確認されるが、山川・佐々
木（2004）は、このような誤解がなぜ生じたかというよりも、ＰＳＭが暖昧
さを含んだまま利用されているところに問題があると述べている。
図１４．受容価格幅と内的参照価格幅
，'一回一膳『 』.←厄l→「
(安すぎる） (安い） (高い） (高すぎる）
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５－３．ＰＳＭの結果の活用に関わる注意点と課題
一般的にＰＳＭは、４つの価格帯の導出を目的に実施される。「最低価格」
と「最高価格」からどのような範囲で価格を設定すべきなのかを判断し、「最
適価格」「無差別価格」を価格設定水準の目安とする。しかしながら、ＰＳＭ
の結果の解釈には、誤解と思われる部分もあり、今後十分に検討されなけれ
ばならない点もある。
５－３－１．最適価格と無差別価格の解釈
ＰＳＭの解釈にあたっては、「最適価格」と「無差別価格」の差に着目さ
れることがある。先述のように、「無差別価格」とは、消費者の製品．サー
ビスに対する相場観を示す価格である。そして、「最適価格く無差別価格」
であれば、消費者は市場で提供されている製品・サービスの価格に関して、
もっと安い価格を望んでいる。「最適価格＞無差別価格」であれば、消費者
はもう少し高い価格を支払っても良いと感じていると解釈することがある
(eg.,LewisandShoemakerl997)。しかしながら、「最適価格」と「無差別
価格」の差にこのような解釈を加えることは適切とは言えない。なぜなら
ば、「最適価格」は『その価格を拒否する消費者が最少となる』という意味
でOptimalなのであって、『消費者がその価格を望んでいる』という意味で
Optimalなのではないからである。ＰＳＭの結果から得られた最適価格に対
する知覚は、被験者により「安い（が安すぎない)」「安くも高くもない」「高
い（が高すぎない)」と異なっており、『その価格を望む」被験者が最も多い
わけではない。また、Westendorp（1976）も指摘しているように、一般的
に「最適価格」と「無差別価格」は近い値になる。そのため、若干の累積比
率の変化で「最適価格」と「無差別価格」の大小は入れ替わりやすく、その
点からも「最適価格｣｢無差別価格」は関連付けて解釈をされるべきではない。
５－３－２．結果の利用
山川・佐々木（2004）は、「最適価格」「無差別価格」「最高価格」「最低価格」
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の導出にあたって、累積分布曲線の交点から導く手法を批判している。例え
ば、「安すぎる」と「高すぎる」の曲線が交差する箇所に対応する最適価格
は、「安すぎる価格」と「高すぎる価格」の分布がそれぞれ同分散の正規分
布をしているという条件の上で、「安すぎるとも高すぎるとも感じない被験
者が最多になる」価格となる。しかしながら、価格分布は厳密にはそのよう
にはならないためズレが生じ、厳密に言えば「安すぎるとも高すぎるとも感
じない被験者が最多になる」価格の『推定値」となる。さらに、累積分布曲
線は階段状になることが一般的であるため、交点から得られる価格は不安定
になりがちであり、回答誤差によっては大きなズレが生じる（山川・佐々木
2004)。そのため、４つの価格帯の導出にあたっては、価格ごとに該当する
被験者数をカウントした方が厳密な値が導出できる。
さらに言えば、ＰＳＭを活用する上で、各価格帯を単に１点で導くだけで
は、マーケティング上の有効な示唆は得られ難い点に注意すべきである。
Westendorp（1976）は、それぞれの価格帯を１点とは見なさず、幅がある
ものとして考えている。また、ＰＳＭから得られる結果として重要なのは、
４つの価格帯よりも、むしろ被験者比率の推移である。表ｌに先述の１リッ
トルパック牛乳の例を使い、各価格における被験者数の比率を示す。
５２鹿児島経済論集第54巻第１－４合併号（2014年３月）
表１ 被験者比率
80円
90円
100円
１１０円
120円
130円
140円
150円
160円
170円
180円
190円
200円
210円
220円
①安すぎると
も高すぎると
も感じない
(Ａ＋Ｂ＋Ｃ）
22.4％
33.7％
79.6％
82.0％
89.5％
93.1％
95.9％
97.0％
(最適価格）
94.8％
92.8％
90.3％
84.3％
81.5％
55.8％
54.1％
②安い ③安いとも高い
(が安すぎない） とも感じない
(Ａ） (B）
１９．１％ ％
28.2％ ％
552％
(最低価格）
24.3％
52.8％ 29.3％
44.8％ 44.2％
31.2％ 60.8％
25.1％ 67.4％
8.0％
85.4％
(無差別価格）
％ 81.5％
％ 72.9％
％ 65.5％
％ 47.8％
％ 42.0％
％ 21.8％
％ 19.3％
④高い
(が高すぎない）
(C）
0.0％
0.0％
％
％
％
1.1％
％
％
％
17.7％
24.0％
35.9％
39.2％
(最高価格）
33.7％
34.5％
Westendorp（1976）は、最適価格・無差別価格・最低価格・最高価格に
は幅があると見なしている。この幅は受容者比率が大きく変化する闘値に着
目することで導かれる。この閏値は、消費者が価格に対して敏感になる境目
を示している。例えば、無差別価格は150円である。そして、150円から前後
に「高いとも安いとも感じない」消費者の比率が大きく変化する闘値を探す。
表ｌで示されているように、閥値はおおよそ130円と180円に相当する。した
がって、無差別価格の幅は130円～180円になる。一方、最低価格は１００円で
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ある。閏値はおおよそ１００円と120円に相当する。したがって、最低価格の幅
は100円～120円になる。同じように最高価格の幅は190円～220円になる。コ
ストと利益を踏まえて牛乳の価格を設定するのであれば130円～180円の間で
設定するのが適切であろう。なぜならば、180円以上ではそれを高い（もし
くは高すぎる）と感じる消費者が急激に増えるからである。また、仮に値下
げをする、もしくは市場への普及を目指して浸透価格を設定するのであれ
ば、１００円～120円の間で設定すべきである。なぜならば、120円を下回ると
その価格を安いと感じてくれる消費者が格段に増えるためである。ＰＳＭの
結果に解釈には、闘値･受容者比率を踏まえた解釈がなされるのが望ましい。
ただし、このような結果の解釈は主観的判断に依存する部分が大きく、統計
的な検定をする方法が存在しない。結果の解釈にあたっては、統計的テスト
等に従う方法を開発する必要があるだろう。
５－３－３．購入意向との関係
ＰＳＭの結果の解釈の難しさは、価格に対する態度をどのように判断する
かという点にある。ＰＳＭは、消費者が高いと感じたり安いと感じる価格を
測定している。厳密に言えば、その価格で購入したいといった、購入意向を
伴う価格を測定しているわけではない。被験者は安いと感じたり高いと感じ
る価格を回答しても、購入意図はまったくないかもしれない。被験者が１
リットルパック牛乳に関して、安いと感じ始める価格を130円と回答したと
しよう。しかし、この130円はあくまで安いと感じる価格なのであって、購
入したいと感じる価格かどうかはわからない。例えば、この被験者は牛乳を
あまり好まないかもしれない。Tathametal.，（1995）はＰＳＭにおける価格
測定後、購入意向を測定する方法を提案している。被験者に「高いと感じ
始める価格」「安いと感じ始める価格」を回答してもらった後、その価格で
の購入意向を５段階（かならず購入したい～まったく購入したくない）で
回答してもらう。また、「高すぎる価格」「安すぎる価格」における購入可
能性はゼロとの前提が置かれるため、これらの価格は「まったく購入した
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くない」とする。回答された結果を基に、価格帯ごとに購入可能性を算出
する。Tathametal・は、「高すぎる価格」「安すぎる価格」における購入可
能性はゼロと置いているが、MatrinandRayner（2008）は、これらの価格
帯で購入可能性はゼロとはならないことを指摘している。Ｔａｔｈａｍｅｔａｌ・同
様、ＰＳＭにおいて被験者から回答された４つの価格に対して、さらに、そ
の価格で購入する可能性があるか否かを質問している。結果、「高すぎる価
格」に対して、被験者の１２％が購入する可能性があると回答している。同様
に、「高いと感じる価格」に対しては54％、「安いと感じる価格」に対しては
85％、「安すぎると感じる価格」に対しては68％が購入する可能性があると
回答している。「高すぎる価格」「高いと感じる価格」「安いと感じる価格」
については、おおよそ想定される購入意向率であるが、「安すぎると感じる
価格」に関しては半数以上が購入意向を示している。ＰＳＭから得られる結
果は、あくまで被験者の価格観であり、より利用価値の高い分析を行なうに
は、価格観に加えて購入意向を踏まえた測定がなされなければならない。
５－３－４．実際の消費者反応との関係
ＰＳＭに代表される価格の直接測定法は、価格を尋ねられた被験者が価
格コンシャスになりやすく、必要以上に安い価格を回答したり（eg,上田
2005)、逆に安物買いに走っていると認めたくないため、必要以上に高い
価格を回答する名声効果が生じる可能性があることが指摘されている（e9.,
SimonandDolanl996)。このような効果が生じた場合には、ｐＳＭの結果
と、実際の商品購買時の価格反応には大きなズレが生じることになる。現
在まで、ＰＳＭの結果と実際の価格反応との関係はほとんど検証されていな
い。消費者の実際の価格反応とＰＳＭの結果を比較するなどの方法によって、
PSMの精度が検証される必要がある。
兼子良久：WestendorpのPriceSensitivityMeterに関する考察一活用上の注意点と諸問題－５５
６．終わりに
ＰＳＭが長らくビジネスで使われてきた背景には、ＰＳＭがそれなりの成果
を上げてきたということもある（山川・佐々木2004)。しかしながら、本稿
で指摘したように、７０年代で提案された手法が現在でもそのまま利用されて
おり、ＰＳＭ活用における諸問題や注意点について言及される機会は少ない。
また、ＰＳＭの手法に対する誤解も生じている。本稿では、それらを整理し、
PSMをより有効に活用するために必要な注意点と検討課題について述べた。
現在、消費の二極化が進む中、低価格戦略では利益を確保できない現実に、
様々な企業が直面しており、製品・サービスの価格設定にあたってのマーケ
ティングリサーチの重要性も高まっていくと考えられる。そのため、研究分
野においてもＰＳＭを始めとした価格決定技法に関する議論の活発化が望ま
れる。
参考文献
[l］Ａｄａｍ,，（1958)，“ConsumerReactionstoPrice"，ｉｎＢＴａｙｌｏｒａｎｄＧ・
Willsin(eds.),Ｐγ”ＺｇＳ”/Egy,NewYork:BrandonSystemsPress,Inc.，
pp75-88．
[2］Boyle,ＫＪ.,Ｆ,Ｒ､Johnson.｡，.Ｗ､McCollum..Ｗ､Ｈ,Desvousges,Ｒ､Ｗ・
Dunfbrd.,ａｎｄＳＰＨｕｄｓｏｎ(1996),"ValuingPublicGoods:Discreteversus
ContinuousContingent-ValuationResponses"，Ｌα"ｄＥｃｏ"o”Ｃｓ,７２(3)，
pp381-396．
[3］Breidert,Ｃ,MHahsler.,andRReutterer(2006),"AReviewofMethods
fbrMeasuringWillingness-to-Pay，，,〃"zozﾉα胸ｇＭｚ液e"昭４，pp8-32．
[4］Brown,Ｔ,Ｃ､,Ｐ.Ａ､Champ,ＲＣ・ＢｉｓｈｏｐａｎｄＤＷ,McCollum(1996)，
“WhichResponseFormatRevealstheTruthaboutDonationstoaPublic
Goo.?，',Ｌα"dEco7zo”Ｃｓ,７２(2),ppl52-l66．
[5］ＣＯＸ.Ａ､Ｄ(1986),"NewEvidenceConcerningConsumerPriceLimits.，，
Adzﾉα"ｃｇｓｊ〃ＣＯ"s"碗eγRgseα〃ﾉz,13,pp268-271．
５６鹿児島経済論集第54巻第１－４合併号（2014年３月）
[6］Carson,ＲＴ.,Ｎ,Ｅ､Flores,Ｋ､Ｍ・ＭａｒｔｉｎａｎｄＪ.Ｌ,Wright(1996),”
ＣｏｎｔｉｎｇｅｎｔＶａｌｕａｔｉｏｎａｎｄＲｅｖｅａｌｅｄPreferenceMethodologies：
ComparingtheEstimatesfbrQuasi-PublicGoods",Ｌα"ｄＥｃｏ"0”Cs,７２，
pp80-99．
[7］Dolan,ＲＪ.,ａｎｄＨ,Ｓｉｍｏｎ(1996),ＰＣ"eγＰγ允雌:Ｈｂ”Ｍ２"“７ＺｇＰγ"
Ｔ洲α"勅γ”ｓ”Ｂｏ”Ｌ"ze,TheFreePress．（吉川尚宏監訳，「価格戦略
論｣，ダイヤモンド社，2002年。）
[8］Desvousges,Ｗ,Ｈ,Ｆ､Johnson,Ｒ､DunfOrd,Ｓ､Hudson,KWilson.,ａｎｄ
Ｋ,Boyle(1993)，“Measuringresourcedamageswithcontingentvaluation：
Testsofvalidityandreliability，'，ｉｎＪ・Hausman(eds.)，ＣＯ"”99"Z
VZzﾉ"α"0":ＡＣγ"ｊｃａﾉAssgss加〃肱North-Holland,Amsterdam,NewYork，
pp91-l64．
[9］Emery,Ｆ(1962),"Somepsychologicalaspectsofprice'',ｉｎＢ,Taylorand
G､Willsin(eds.),Ｐγ”ＺｇＳ”蛇gy,NewYork:BrandonSystemsPress,Inc.，
pp98-lll．
[１０］Fouilhe,Ｐ(1960)，“TheSubjectiveEvaluationofPrice'',ｉｎＢ,Ｔａｙｌｏｒ
ａｎｄＧ,Willsin(eds.),Ｐγｊｃ"ＺｇＳ”j2gy,NewYork:BrandonSystemsPress，
Inc.,pp89-97．
[11］Gabor，Ａ(1973),"PriceandConsumerBehaviourAReviｅｗ，'，
Mz7zagE"g"tDgcぶ0",１７(8),pp724-741．
[12］Gabor,Ａ､,ａｎｄＣ,Granger(1966)，“PriceasanlndicatorofQuality，'，
ＥＣＯ"o”cα,33,pp43-70．
[13］Hanemann，Ｗ、Ｍ(1994),"ValuingtheEnvironmentThrough
ContingentValuation'，，Ｔﾉhe､ﾉｂ”"α/q/ＥＣのzo”cPg”gc"9s,８(4),ppl9-
４３．
[14］Hanna,Ｎ,，ａｎｄＲ.Ｈ,Dodge(1995),Ｐγｊｂ力ＺｇＰｏ"c/esα"ｄＰｍｃｇｄ"〃s，
Ｂ上zsingstoke:Macmillan．
[１５］Helson,Ｈ(1959)，“AdaptationLevelTheory，，,inPsychology:ＡＳｔｕｄｙ
兼子良久：WestendorpのPriceSensitivityMeterに関する考察一活用上の注意点と諸問題－５７
ofaScience,Vol１，SigmundKoch,ｅｄ.,NewYork:McGrawHillCo．
[16］Kosenko,Ｒ(1989)，“OnPriceLimitMesurement:TheOrderEffect"，
ｉｎＡｄ"α"ces加ＣＯ"s況加”Rgsgα〃〃,１６.pp248-252．
[１７］Kealy,Ｍ,』.,ａｎｄＲＷ､Turner(1993)，“ATestoftheEqualityof
Closed-EndedandOpen-EndedContingentValuations",AmericanJournal
ofAgriculturalEconomics,７５(2),pp321-331．
[18］Klein,Ｍ､,ａｎｄＪ.Ｅ,Oglethorpe(1987)，“ReferencePointsinConsumer
DecisionMaking",Adzﾉα"CCS伽ＣＯ"s況加eγReseα〃ﾉｶ,14,ppl83-87．
[１９］Kupiec,Ｂ,，ａｎｄＢ，Revell(2001)，“Measuringconsumerquality
judgements，，,Ｂγ雌ルFbod､ﾉｂ"γ"α/,103(1),pp7-22．
[20］Lichtenstein,ＤＲ,Ｐ.Ｈ､Bloch.,ａｎｄＷ．Ｃ．Black(1988)，℃orrelatesof
PriceAcceptability，'，Ｔ"＠.ﾉｂ"γ"αﾉｑ/･ＣＯ"s”zgγRgsEαγcﾉz,１５(2),pp243-
252．
[21］Lichtenstein,，.Ｒ,Ｓ､Burton.,ａｎｄＥＪ､Karson(1991),”TheEffectof
SemanticCuesonConsumerPerceptionsofReferencePriceAds，'，Ｔｈｅ
ノリ"γ"α/Q/･ＣＯ"s況加eγReseαγｃｈ,１８(3),pp380-391．
[22］Lewis,ＲＣ.,ａｎｄＳ・Shoemaker(1997).‘‘Price-sensitivitymeasurement：
atoolforthehospitalityindustry"，ＣＯγ"g〃Ｈｂｔｅノα"dRgsrα〃γα〃ｔ
Ａｄ”"お”"0〃Ｑ"αγ"γl1y,38,April,pp44-7．
[23］Martin,Ｂ､,andBRayner(2008)，“AnEmpiricalTestofPricing
Techniques"，ProceedingsoftheAmericanMarketingAssociation
AdvancedResearchTechniquesForum．
[24］Mitchell,ＲＣ.,ａｎｄＲＴ・Carson(1989),UsingSurveystoValuePublic
Goods:TheContingentValuationMethod,Washington,ＤＣ:ResourcesfOr
theFuture．
[25］Monroe,ＫＢ(1971),“PsychophysicsofPrices:AReappraisal",､ﾉｂ"γ"αノ
ｑ/,Ｍ位液g妙ZgResga元"’８(2),pp248-250．
[26］Nagle,Ｔ､Ｔ(1987)，“Thestrategyandtacticsofpricing:ａｇｕｉｄｅｔｏ
５８鹿児島経済論集第54巻第１－４合併号（2014年３月）
profitabledecisionmaking",EnglewoodCliBfS,ＮＪ.:Prentice-Hall．
[27］Newton,，.,Ｊ､Miller・ａｎｄＰ・Ｓｍｉｔｈ(1993)，“AMarketAcceptance
ExtensiontoTraditionalPriceSensitivityMeasurement，paper
presentedattheAmericanMarketingAssociation，sAdvancedResearch
TechniquesForｕｍ,Monterey,ＣＡ．
[28］Ofir.Ｃ(2004)，“ReexaminingLatitudeofPriceAcceptabilityandPrice
Thresholds:PredictingBasicConsumerReactioｎｔｏＰｒｉｃｅ，，,Journalof
ConsumerResearch,３０(4),pp612-621．
[29］Ｏ，Neill､ＲＭ.,andLambertD.Ｒ(2001)，“TheEmotionalSideofPrice,”
PsychologyandMarketing,Vol､１８(3),217-237．
[30］Russell,Ｓ(1986)，．‘AReferencePriceModelofBrandChoicefor
FrequentlyPurchasedProducts，，．Ｔ〃gノリ"γ"αﾉｑ/･ＣＯ"s""eγRgsgα7℃ｈ，
１３(2),pp250-256．
[31］Scitovszky,Ｔ(1944-1945),“SomeConsequencesoftheHabitofJudging
QualitybyPrice.'.ＴﾉzgRgzﾉ彪加qfEco"0”Ｃｓ〃d"s,１２(2),pplOO-lO5．
[32］Sherif,Ｃ(1963)，“Socialcategorizationasafunctionoflatitude
ofacceptanceandseriesrange，，,､ﾉｂ"γ"αノｑ/,Ａ６"0γ柳αノａ７ｚｄＳｏｃｊａノ
PSyclzo/Qgy,67,ppl48-56．
[33］Stoetze1,Ｊ(1954)，“Psychological/SociologicalAspectsofPrice，，,ｉｎＢ
ＴａｙｌｏｒａｎｄＧ,Willsin(eds.),Ｐγ”ＺｇＳ”ぬgy,NewYork:BrandonSystems
Press,Inc,pp70-74．
[34］多根清史(2007)。「プレステ３はなぜ失敗したのか?｣，晋遊舎．
[35］Tatham,Ｒ,,Ｊ､Ｐ,Miller,ａｎｄＶ､Vashi(1995),“ProductDesignandthe
PricingDecision:ASequentialApproach",､ﾉｂ”"αﾉQ/・坊eAftz液gtRgsgαγch
Soc彪妙,３７(1),pp5-l6．
[36］上田隆穂(1999)，「消費者の価格判断基準｣，「学習院大学経済論集』，
３５(3-4),ppl51-l71．
[37］上田隆穂（2005)，「日本一わかりやすい価格決定戦略｣，明日香出版社．
兼子良久：WestendorpのPriceSensitivityMeterに関する考察一活用上の注意点と諸問題－５９
[38］Venkatachalam,Ｌ(2004)，“TheContingentValuationMethod:A
Review",Ｅ'””""z””ﾉ"PaaAssgss"z”zｵＲ”jez(ﾉ,24,pp89-l24．
[39］Walsh,Ｒ,Ｇ,,』.Ｂ,Ｌｏｏｍis,ａｎｄＲＡ,Gillman(1984)，“ValuingOption，
Existence,andBequestDemandsfbrWildemess",ＬａｎｄEconomics,６０(1)，
ppl4-29．
[40］Westendorp,Ｐ.Ｈ､Ｖ(1976)，“NSS-PriceSensitivityMeter:ANew
ApproachtoStudyConsumerPerceptionofPrices，，，VeniceESOMAR
Congress,Amsterdam:EuropeanMarketingResearchSociety,139-167．
[41］山川義介・佐々木大輔(2004)，「PSＭに関する理論的考察とその改訂｣，
『マー ケティング・リサー チヤー ｣，ＮＣ97,39-51．
[42］横山精二(1994)，「PriceSensitivityMeasurement“ZIPLOC，，のケー
ス｣，「マー ケティング・リサー チヤー ｣，Ｎo71,17-23.
’「PriceSensitivityMeasurement」と表記される場合もある（eg,横山1994）
２Serwer,ＡＥ（1994)，“HowtoEscapeaPriceWar",Fortune,June13,ｐp82-90.
3例えば、国内における2011年度売上げ上位３位までの市場調査会社（㈱インテージ・㈱
マクロミル・㈱クロスマーケティング）は、ＰＳＭの分析サービスパッケージを提供して
いる。
’調査にあたってはインターネットを利用した調査を行なっている。具体的には、イン
ターネット調査会社のアンケートモニター会員のうち、調査対象者のデモグラフィック
条件に合致するモニターに対して、アンケートへの回答を要請するＥメールを配信する。
Ｅメールを受け取った対象者は、Ｅメールに記載きれているＵＲＬからアンケートモニ
ター用の専用画面へ移り、ｈｔｍｌで作成されたアンケート画面から各設問に回答出来る仕
組みになっている。アンケートの回答者は、１製品に対して、対象製品の購入頻度に関
する設問とＰＳＭの４つの設問に回慾する。また、設問文章内で、牛乳であれば「１リッ
トルのパック」など、調査対象となる製品の規格を明示するが、回答者に誤解が生じな
いよう、ブランド名とデザインを排した製品画像を提示した。また、１リットルのパッ
ク牛乳を対象とした調査の回答者数は346名であった。
５調査方法は１リットルパック牛乳と同様である。回答者は322名であった。
６内的参照価格幅の表記は先行研究によって異なっており、内的参照価格幅を受容価格幅
と表記している研究もある（eg,SawyerandDicsonl984;KalyanaramandLittlel994；
６０鹿児島経済論集第54巻第１－４合併号（2014年３月）
Ｈan・GuptaandLehmann2001)。ただし､受容価格幅という言莱は､古くはSherif(1963）
において使用され、Sherif（1963）の研究に基づいた一連の研究では、安すぎると感じ
る価格と高すぎると感じる価格の間の領域に蒲目しており、本稿でもこの領域を受容価
格幅とし、内的参照価格幅とは区別する。
７調査方法は１リットルパック牛乳と同様である。回答者は328名であった。
８調査方法は１リットルパック牛乳と同様である。回答者は330名であった。
